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L'apparition du concept de satisfaction date du milieu des années 70, principalement à la 
suite des travaux séminaux de Day et Hunt (Evrard, 1993). Depuis, ce concept est devenu de 
plus en plus l'un des thèmes majeurs de l’étude des comportements après-achat/consommation 
du consommateur, tant au plan académique, qu'au plan entrepreneurial. De nombreux travaux 
ont montré que des scores de satisfaction élevés conduisaient à une rétention accrue des 
consommateurs (ex. Anderson et Sullivan, 1993; Bearden et Teel, 1983; Boulding, Kalra, 
Staelin, et Zeithaml, 1993; Fornell, 1992; La Barbera et Mazursky, 1983; Oliver, 1980) et à 
un bouche-à-oreille positif (ex. Swan et Oliver, 1989; Söderlund, 1998; Westbrook, 1987). La 
satisfaction est donc apparue comme une variable-clé des comportements après-
achat/consommation. Récemment, cependant, il a été suggéré que viser la “ simple ” 
satisfaction de ses consommateurs peut ne pas être suffisant; il faut s’efforcer de les ravir, de 
les enchanter (delight). Le ravissement est considéré comme le niveau de satisfaction le plus 
élevé (Rust, Zahorik et Keiningham, 1996). La question qui se pose est, dès lors, « Comment 
atteindre ce niveau le plus élevé de satisfaction ? ».  
Certains auteurs ont suggéré que la surprise positive pourrait être l’un des facteurs 
privilégiés de déclenchement du ravissement (Rust et Oliver, 2000; Rust et al., 1996). Cette 
suggestion - qui fait écho à la montée d’intérêt pour l’affectif dans la recherche en 
comportement du consommateur que l’on peut constater depuis la fin des années 80 (ex. Edell 
et Burke, 1987; Batra et Holbrook, 1990; Derbaix, 1995; Oliver et Westbrook, 1993; 
Westbrook et Oliver, 1991; Oliver, 1994; Westbrook, 1987) - trouve notamment son origine 
dans les travaux réalisés en psychologie par Plutchik (1980). En effet, selon cet auteur, le 
ravissement résulterait de la combinaison de surprise et de joie. Les travaux empiriques de 
Westbrook et Oliver (1991; Oliver et Westbrook, 1993) offrent également un soutien indirect 





consommateurs en opérant une analyse typologique sur les émotions éprouvées par ces 
derniers lors d’une expérience de consommation. Plusieurs groupes de consommateurs furent 
identifiés, dont à chaque fois, un groupe de consommateurs affichant des scores très élevés en 
surprise et joie. Comme attendu, ces consommateurs avaient des scores plus élevés sur les 
échelles de satisfaction que les autres groupes. L’étude exploratoire de Oliver, Rust et Varki 
(1997) suggère également clairement l’existence d’un lien entre surprise positive et 
satisfaction. Les résultats empiriques de leur étude montrent l’existence d’un lien causal 
“activation ⇒ émotions positives ⇒ satisfaction.” Cependant, lorsque l’on examine de plus 
près les échelles utilisées, l’on constate que l’activation est mesurée par deux items - 
surprised et astonished en 5 points d’intensité – qui représentent deux des trois items de la 
surprise de l’échelle DES (Izard, 1977). Cette étude fournit, de ce fait, plutôt un support au 
lien causal “surprise ⇒ émotions positives ⇒ satisfaction.”1
En dépit des différentes études empiriques exposées ci-dessus suggérant clairement que 
la surprise est susceptible de jouer un rôle important dans la formation de la satisfaction des 
consommateurs, très peu d’études se sont penchées sur l’étude de la surprise et ont tenté 
d’investiguer théoriquement et empiriquement plus en profondeur ses liens potentiels avec la 
satisfaction (Vanhamme, 1999, 2000; Vanhamme, Lindgreen et Brodie, 1999; Vanhamme et 
Snelders, 2000). Cette situation est d’autant plus surprenante que plusieurs chercheurs ont 
encouragés de telles études (Derbaix et Pham, 1989; Westbrook et Oliver, 1991) et se sont 
plaints de l’absence de cadre théorique au sujet de la surprise dans la littérature marketing 
(Oliver et al., 1997).  
 Par ailleurs, si la surprise positive est jugée capable d’avoir un effet positif non 
négligeable sur la satisfaction, il serait intéressant d’investiguer les effets d’une surprise 
négative. Il est vraisemblable que ses effets seront fortement dommageables en terme de 





travaux qui se soient intéressés de relativement près à la surprise négative sont ceux de 
Plutchick (1980). Cet auteur a, en effet, montré que la surprise couplée à de la colère mène à 
l’indignation (outrage) et la surprise couplée à de la tristesse conduit à la déception 
(disappointment). L’article de Schneider et Bowen (1999) suggère, en outre, que l’ “outrage” 
est l’homologue négatif du delight (c.-à-d. l’extrême négative sur l’échelle de satisfaction) et 
conduirait à coup sûr à la défection (le consommateur ne commande plus auprès de 
l’entreprise) et au “terrorisme” (le consommateur répand du bouche-à-oreille négatif, en 
exagérant les faits). Enfin, l’étude typologique de Westbrook et Oliver (1991) montre 
également que les groupes de consommateurs ressentant de la surprise et des émotions 
négatives sont ceux qui ont les scores de satisfaction les plus faibles. 
 L’objet de cette étude exploratoire empirique est d’explorer les expériences de 
consommation/achat de nature surprenante ainsi que la relation que la surprise positive et 
négative entretient avec la satisfaction à l’aide de données collectées par la technique du 
journal de bord. Après avoir exposé brièvement le cadre conceptuel et décrit les propositions 
de recherche, nous détaillerons la méthodologie de l’étude et les résultats obtenus. Nous 





La surprise est une émotion de courte durée et de tonalité hédonique neutre (ex. Meyer 
et Niepel, 1994; Schützwhol, 1998; Izard, 1977; Ekman et Friesen, 1975; Plutchik, 1980; 
Derbaix et Pham, 1989, 1991; Vanhamme, 1999). Cette émotion peut résulter d’un 





Friesen, 1975; Izard, 1991; Meyer, 1988; Plutchik, 1980; Scherer, 1984). Ces éléments 
inattendus ou mal anticipés sont conceptualisés comme des cas de divergence par rapport au 
schéma théorique (Meyer, Niepel, Rudolph et Schützwöhl, 1991; Rumelhart, 1984; 
Reisenzein, Meyer et Schützwohl., 1996). Un schéma est une sorte de théorie inarticulée, 
informelle et personnelle, à propos de la nature de la réalité (Rumelhart, 1984). En vue de 
disposer d’une représentation correcte de leur environnement, les individus contrôlent de 
manière continuelle, et relativement inconsciente (Scherer, 1984), l’adéquation de leurs 
schémas par rapport à ce dernier. Comme illustré à la figure 1, en cas de divergence entre la 
réalité et le schéma, l’émotion de surprise apparaît et donne lieu à des processus visant à 
supprimer cette divergence (analyse de l’événement, recherche causale, attribution causale, et 
éventuellement mise à jour du schéma, voir Vanhamme (1999) pour plus de détails). Les 
schémas contiennent des variables qui représentent les caractéristiques ou définissent les 
attributs d'un concept (Schützwohl, 1998). Par exemple, les roues, les essuie-glaces, les 
phares, etc. sont les variables du schéma d'une voiture. Ces variables sont définies avec 
certaines contraintes qui déterminent leurs possibilités de variation (par exemple, la taille, la 
couleur, la forme acceptables des phares). Les contraintes peuvent être plus ou moins fortes, 
rigides. Selon la rigidité de ces dernières, les schémas seront plus ou moins facilement jugés 
congruents par rapport aux inputs venant de l'environnement (et ces derniers susciteront, de ce 
fait, plus ou moins aisément de la surprise). Schützwhol (1998) a montré que plus les 
contraintes reposant sur les variables étaient fortes, plus la surprise était forte.3 Par ailleurs, les 
schémas contiennent également une définition des interconnexions existant entre les variables, 
c.-à-d. la manière dont ces variables sont supposées être reliées entre elles (ex. les phares sont 
à gauche et à droite des faces avant et arrière de la voiture). Les interconnexions peuvent être 
fortes (c.-à-d. que la relation doit nécessairement exister entre les variables de la manière dont 





doit pas nécessairement se produire de la manière dont elle est définie dans le schéma). La 
force des interconnexions détermine également l'acceptabilité des inputs par rapport au 
schéma (Schützwhol, 1998).  
 Adoptant une vue assez largement acceptée et diffusée dans la littérature 
contemporaine concernant les émotions, les études les plus récentes portant sur la surprise (ex. 
Meyer Reisenzein et Schützwohl, 1997; Reisenzein,1998; Reisenzein et al., 1996; Schützwohl 
1998) ont également décrit cette émotion comme un « syndrome de réactions », c.-à-d. 
comme un ensemble de patrons de réactions plus ou moins spécifiques aux niveaux 
physiologique (ex. changements du rythme cardiaque et de la respiration, meilleure 
conductibilité de la peau), subjectif (ex. sentiment subjectif de surprise) et du comportement 
(ex. expression faciale spécifique de surprise, interruption des activités en cours) (Reisenzein, 
1998; Reisenzein et al. 1996; cf. figure 1).  
 
INSÉRER FIGURE 1 
 
Bien que, comme mentionné plus haut, la surprise soit neutre, elle est fréquemment 
suivie rapidement d’une autre émotion, plaisante ou non – selon la valence de l’expérience 
(Sherer, 1984) -, qui la “colore” positivement (ex. surprise + joie) ou négativement (ex. 
surprise + colère). C’est cette combinaison d’émotions qui donne l’impression que la surprise 
a une tonalité positive ou négative alors qu’elle est neutre (Ekman et Friesen, 1975; Meyer, 
Niepel, Rudolph et Schützwöhl, 1994).  
 Enfin, des études ont montré que la surprise avait un rôle d’amplificateur des réactions 
affectives subséquentes (Charlesworth, 1969; Desai, 1939; Oliver, 1989; Westbrook et Oliver, 
1991). En d’autres termes, tout individu ressentant, par exemple, de la joie après avoir été 





d’amplification trouve son origine dans l’activation inhérente à la surprise et peut être 
expliqué par la Théorie du Transfert d’Activation de Zillmann (1979, 1983).  
Lien entre surprise et satisfaction 
Différents types de satisfaction ont été définis dans la littérature sur la satisfaction: (1) 
la satisfaction spécifique à une transaction – c.-à-d. l’évaluation par rapport à une expérience 
d’achat/consommation spécifique; (2) La satisfaction par rapport à une marque ou satisfaction 
cumulée – c.-à-d. l’évaluation d’un ensemble d’expériences de même type; (3) satisfaction 
microéconomique – c.-à-d. satisfaction de tous les consommateurs au niveau de l’entreprise- 
et (4) satisfaction macroéconomique – c.-à-d. satisfaction au niveau d’une culture ou société 
(Anderson et Fornell, 1994; Oliver, 1997). La plupart des études qui visent à mettre au jour 
les antécédents de la satisfaction se sont cependant centrées sur la satisfaction spécifique à 
une transaction (Anderson et Fornell, 1994; ex. Churchill et Surprenant, 1982; Oliver, 1980; 
Oliver et de Sarbo, 1988). Cette dernière est définie comme un état psychologique qui intègre 
des processus cognitifs et affectifs (Oliver, 1997; Price, Arnould et Tierney, 1995), qui résulte 
d'une expérience d'achat et/ou de consommation et qui est relatif (Evrard 1993, Aurier et 
Evrard 1998, Plichon, 1998). Les recherches dans le domaine de la satisfaction ont mis en 
évidence un certain nombre d’antécédents de ce concept, tels que les attentes, la performance 
perçue, la disconfirmation, la qualité, les attributions, l’équité et les réactions affectives 
(Churchill et Surprenant, 1982; Oliver, 1993; Westbrook, 1987; Shieff, Vanhamme, Brodie et 
Lindgreen, 2000). Ce dernier type de variable et, plus particulièrement, les émotions ont 
permis d’accroître considérablement le pouvoir explicatif des modèles de satisfaction (ex. 
Oliver, 1993; Westbrook, 1987). 
 D’un point de vue théorique, le lien entre la surprise et la satisfaction peut être expliqué 
par un effet de contagion et/ou d’accessibilité en mémoire (Vanhamme et Snelder, 2000). 





d’amplification lié à l’activation intrinsèque à la surprise. En d’autres termes, l’activation 
intrinsèque à la surprise amplifierait les émotions positives [négatives] subséquentes à la 
surprise, ce qui donnerait lieu à une satisfaction accrue [réduite]. L’effet d’amplification de la 
surprise pourrait également agir directement sur la satisfaction puisque celle-ci dispose d’une 
composante affective. L’effet d’accessibilité est, quant à lui, basé sur les propriétés mnésiques 
particulières de la surprise. Comme illustré à la figure 1, la surprise laisse de fortes traces dans 
la mémoire, ce qui rend tout élément relatif à l’événement surprenant fortement accessible 
lorsqu’un jugement – tel qu’un jugement de satisfaction - doit être construit (Cohen and 
Areni, 1991; Westbrook and Oliver, 1991). De plus, de part l’effet d’amplification de la 
surprise, les émotions subséquentes à cette dernière seront également plus saillantes en 
mémoire, puisque plus intenses (Izard, 1977; Tomkins, 1980; Westbrook, 1987). Etant plus 
accessibles en mémoire, les éléments positifs [négatifs] liés à l’expérience de 
consommation/achat surprenante influenceront plus fortement le jugement de satisfaction et, 
par conséquent, conduiront à une satisfaction plus élevée [faible] que si l’expérience n’avait 
pas été surprenante (Bruner, 1957; Higgins, 1996; Wyer and Srull, 1989). Remarquons qu’un 
effet de contagion est encore possible lors du rappel des traces mnésiques puisque le rappel de 
traces émotionnelles est de nature à déclencher à nouveau l’émotion à laquelle elle se rapporte 
(Cohen and Areni, 1991). 
 D’après les éléments énoncés ci-avant, un lien direct et un lien indirect – via les 
émotions positives [négatives] subséquentes à la surprise – devraient exister entre la surprise 
et la satisfaction. Il s’en suit les propositions de recherche suivantes: 
 
P1a. Pour les expériences positives (c.-à-d. les expériences pour lesquelles les émotions 





aux émotions positives et les émotions positives sont positivement corrélées à la 
satisfaction. 
 
P1b. Pour les expériences négatives (c.-à-d. les expériences pour lesquelles les émotions 
négatives dominent les émotions positives), la surprise est positivement corrélée 
aux émotions négatives et les émotions négatives sont négativement corrélées à la 
satisfaction. 
 
P2a. Pour les expériences positives, plus le degré de surprise est élevé, plus la 
satisfaction est élevée et cette relation subsiste lorsque l’on contrôle l’influence des 
émotions positives. 
 
P2b. Pour les expériences négatives, plus le degré de surprise est élevé, plus la 
satisfaction est faible et cette relation subsiste lorsque l’on contrôle l’influence des 
émotions négatives. 
 
Remarquons que l’une des variables des modèles de satisfaction qui explique le mieux 
la satisfaction dans la plupart des études est la disconfirmation des attentes (Churchill et 
Surprenant, 1983; Oliver, 1981; Shieff et al., 2000). C’est pourquoi, nous aimerions mettre en 
exergue le fait que la surprise et la disconfirmation sont deux concepts différents l’un de 
l’autre. D’une part, la disconfirmation, telle que définie dans la littérature sur la satisfaction, 
reflète le fait que l’individu reconnaît/perçoit que la performance d’un produit/service est 
meilleure que / ou moins bonne que ce qui était attendu. Il s’agit d’un concept purement 
cognitif. La surprise, d’autre part, est une émotion qui est déclenchée par le fait qu’un produit 





ensemble de variables et par la manière dont celles-ci peuvent varier dans la réalité. De plus, 
la surprise est une émotion qui est caratérisée par un ensemble de réactions physiologiques, 
comportementales et subjectives relativement spécifiques; éléments qui ne font pas partie de 
la disconfirmation. En outre, bien que dans certains cas de disconfirmation il y a également 
divergence par rapport au schéma, l’on peut théoriquement trouver des cas où il y a 
divergence par rapport au schéma, et donc, surprise alors qu’il n’y a pas disconfirmation et 
inversement. Par exemple, trouver un bouquet de fleurs sur le siège arrière de sa voiture, après 
que celle-ci a été nettoyée par des professionnels, est de nature à susciter de la surprise car, en 
toute vraisemblance, cela diverge du schéma dont on dispose à propos du service d’une 
entreprise de nettoyage. Par contre, cela ne générera pas de disconfirmation (au sens de la 
littérature sur la satisfaction), c.-à-d. que le nettoyage n’est ni mieux, ni moins bien que ce qui 
était attendu, car tout simplement cela ne faisait pas partie des attentes. De manière similaire, 
une ménagère qui achète un détergent X peut être surprise par l’odeur inhabituelle de celui-ci 
sans pour autant estimer qu’il est mieux/moins bien qu’attendu. L’on pourrait également 
théoriquement concevoir le cas inverse, c.-à-d. qu’il y ait disconfirmation (au sens de la 
littérature sur la satisfaction) sans qu’il y ait surprise. Par exemple, le confort intérieur d’une 
voiture A (ou sa consommation d’essence) peut être légèrement mieux que ce à quoi l’on 
s’attendait sans pour autant susciter de la surprise si le confort (ou la consommation) de la 
voiture A reste dans les limites des contraintes pesant sur les variables définissant le schéma 
d’une voiture en général (Vanhamme et Snelders, 2000).  
 En raison de ses caractéristiques (mémoire, activation, etc.), la surprise devrait donc 
disposer d’une contribution propre (c.-à-d. non partagée par la disconfirmation des attentes) à 
l’explication de la satisfaction dans le cas d’expériences de nature surprenante. Il s’en suit 






P3a. Pour les expériences positivement surprenantes (c.-à-d. les expériences positives 
pour lesquelles les répondants ont ressentis de la surprise), la relation entre la 
surprise et la satisfaction subsiste même si l’on contrôle l’influence de la 
disconfirmation des attentes. 
 
P3b. Pour les expériences négativement surprenantes (c.-à-d. les expériences de valence 
négatives pour lesquelles les répondants ont ressentis de la surprise), la relation 
entre la surprise et la satisfaction subsiste même si l’on contrôle l’influence de la 
disconfirmation des attentes. 
 
MÉTHODOLOGIE – ÉTUDE PAR JOURNAL DE BORD 
Vingt-sept répondants volontaires,4 âgés entre 27 et 70 ans (âge moyen 41) participèrent 
à l’étude (2/3 des participants étaient de sexe féminin). Chaque soir, pendant sept jours 
consécutifs, ils ont rempli un journal de bord dans lequel ils rapportaient toutes leurs 
expériences de consommation et achat de la journée. La technique du journal de bord est une 
méthode fréquemment utilisée en psychologie (Stone, Kessler et Haythornthwaite, 1991; 
Wheeler et Reis, 1991). Elle a cependant également été utilisée en comportement du 
consommateur, par exemple dans l’étude de Price et al. (1995) portant sur la réponse 
émotionnelle des consommateurs vis-à-vis de prestations de services (service encounters).  
 Avant de commencer la tenue journalière du journal, tous les participants ont assisté à 
une séance d’information lors de laquelle il leur a été expliqué comment remplir le journal. Il 
leur a également été demandé de remplir un journal d’un jour afin de les entraîner et de 
vérifier que toutes les questions étaient bien comprises. Un pré-test des questions du journal 
avait, par ailleurs, été préalablement effectué auprès d’une dizaine de personnes. Une bande 





 Le journal était structuré en deux volets. Dans le premier volet, les répondants 
rapportaient toutes les expériences d’achat ou de consommation qu’ils ont eues lors de la 
journée et indiquaient s’il s’agissait d’une expérience de nature surprenante ou non. Dans le 
deuxième volet, plusieurs questions étaient posées à propos de la dernière expérience non 
surprenante et de la dernière expérience surprenante de la journée (les répondants n’ayant 
vécu aucune expérience surprenante [non surprenante] devaient répondre aux questions pour 
l’avant-dernière expérience non surprenante [surprenante]). Une description détaillée de 
l’expérience était demandée ainsi que de répondre à plusieurs échelles: l’échelle multi-items 
‘Differential Emotion Scale’ (Izard, 1977 traduite en français par l’unité CLIS de la Faculté 
de Psychologie de l’Université Catholique de Louvain); l’échelle mono-item de 
disconfirmation des attentes (Oliver et al., 1997); l’échelle de satisfaction [SAT] en six items 
de Oliver (1980, traduite en français par Plichon, 1998 et Vanhamme, 2000) et l’échelle 
mono-item de satisfaction [DT] ‘Delighted-Terrible’ (Westbrook, 1987, traduite en français 
par Plichon, 1998). Westbrook (1980) a montré la convergence de ce dernier instrument de 
mesure avec d’autres échelles mesurant la satisfaction, ainsi que sa fiabilité. L’intérêt 
d’utiliser cette échelle est, d’une part, le fait qu’elle fait référence de manière explicite à la 
dimension affective et permet une gradation plus fine de cette composante5 et, d’autre part, 
qu’elle autorise une meilleure différenciation des échelons positifs extrêmes (Westbrook, 
1980). Ces propriétés permettent donc de contourner le reproche fait aux mesures 
traditionnelles de satisfaction, à savoir qu’elles pourraient n’être qu’insuffisamment sensibles 
aux différents niveaux de satisfaction éprouvés par les consommateurs et qu’elles ne 
rendraient pas correctement compte de l’aspect affectif de la satisfaction (Gardial, Clemons, 






 Au total, 265 expériences de consommation et achat exploitables ont été collectées dans 
le volet 2 du journal de bord. Les alpha Cronbach ont été calculés pour chacune des variables 
multi-items. Tous sont largement supérieurs à 0.7, à l’exception de l’alpha Cronbach de la 
peur (0.65) et du dédain (0.33). Ce mauvais résultat pour le dédain s’explique par l’absence de 
variance enregistrée pour cette variable (les répondants n’éprouvaient pas de dédain lors des 
expériences de consommation/achat rapportées). Cette variable ne sera donc pas prise en 
considération dans la suite des analyses (la relativement faible variance enregistrée pour la 
peur pourrait également expliquer le faible alpha Cronbach). Nous avons également vérifié la 
forme de la distribution des différentes variables. L’hypothèse de normalité est rejetée pour la 
quasi totalité des distributions. C’est pourquoi les différentes propositions seront également 
testées à l’aide d’outils non paramétriques;6 ces derniers étant plus appropriés que les tests 
paramétriques dans ce cas. Remarquons que ce type d’outils statistiques est de toute façon 
plus approprié pour les traitements portant sur l’échelle DT dans la mesure où il n’est pas 
certain que cette échelle possède des propriétés supérieures à celle d’une échelle ordinale 
(Hausknecht, 1990). Le même type de raisonnement s’applique également à l’échelle de 
disconfirmation mono-item utilisée dans cette étude. Enfin, comme certaines des variables 
étaient associées au sexe, à l’âge ou au caractère extraverti (personnalité) du répondant, nous 




Comme l’on pouvait s’y attendre, pendant la semaine de collecte des données, les 
répondants ont rapporté (volet 1 du journal) en moyenne plus d’expériences de 
consommation/achat non surprenantes que d’expériences surprenantes (12.61 versus 4.58 





p1T=0.000). Remarquons que même si le nombre d’expériences surprenantes est fortement 
inférieur au nombre d’expériences non surprenantes, il est malgré tout assez élevé. Il se peut 
donc que la collecte de données ait forcé quelque peu le nombre d’expériences surprenantes 
(les gens étaient peut-être plus attentifs aux émotions ressenties lors de leurs achats et 
consommation de produits et services et avaient peut-être plus rapidement tendance à déclarer 
‘surprenante’ une expérience). Il s’agit là d’un inconvénient lié à la plupart des études faisant 
appel à une collecte de donnée répétée (Wheeler et Reis, 1991). Ce type d’étude permet, en 
effet, au répondant d’anticiper et de faire plus attention aux événements à propos desquels il 
sera questionné et peut mener à une plus grande réactivité de la part de ce dernier. 
 Par ailleurs, les expériences surprenantes concernent à la fois des produits et des 
services. Environ 40% des expériences surprenantes sont liées à un service (ex. un dîner au 
restaurant, le service de télédistribution, les services autoroutiers, les services postaux, un 
service de renseignement, une visite chez un médecin, un service de réclamation, le coiffeur) 
et environ 60% portent sur un produit (ex. denrées alimentaires, jouets, biens durables, 
vêtements, produits d’entretien et d’hygiène).  
 Les différentes catégories d’éléments qui ont été cités comme étant à l’origine de la 
surprise sont :  
? Caractère nouveau du produit/service. 
? Qualité/efficacité du produit/service. 
? Défectuosité ou mauvais fonctionnement 
du produit/service.  
? L’article ne correspond pas à ce qui a été 
commandé.  
? Faible choix / achat forcé. 
? Rapport qualité-prix ou prix du 
produit/service.  
? Problèmes de rupture de stock. 
? ‘Geste’ du vendeur. 








 Des exemples extraits des journaux de bord sont repris en annexe A pour illustrer 
chaque catégorie reprise ci-dessus.  
Afin de répondre aux propositions de recherche, l’échantillon total des expériences de 
consommation et achat collectées dans le volet 2 du journal de bord (c.-à-d. 265 expériences 
de consommation/achat) a été scindé en trois sous-échantillons (cf. tableau 1):  
- Les expériences positives (c.-à-d. les expériences pour lesquelles les émotions ressenties - 
autres que la surprise - sont principalement positives); 
- Les expériences négatives (c.-à-d. les expériences pour lesquelles les émotions ressenties - 
autres que la surprise - sont principalement négatives); 
- Les expériences ‘neutres’ (ce sont dans 90% des cas des expériences pour lesquelles aucune 
émotion positive et négative n’a été rapportée. Les 10% restants sont des expériences ayant 
suscité des émotions négatives et positives de même intensité (d’une intensité maximum de 
3 sur l’échelle en 5 points)).  
Seules les expériences positives (N=174) et négatives (N=50) seront utilisées pour tester 
les propositions de recherche. Remarquons que comme l’on pouvait s’y attendre, le nombre 
d’expériences positives est supérieur au nombre d’expériences négatives (Fiske, 1980). 
 
INSERER TABLEAU 1 
 
Propositions 1a et 1b. 
Comme attendu, la proposition 1 est vérifiée par les données. En effet, pour les 
expériences de consommation/achat positives (P1a), la surprise est positivement corrélée à la 
joie (Pearson r = 0.355, p1T <0.01; Kendall T = 0.250, p1T <0.01; N=174) et cette dernière est 
également positivement corrélée aux deux échelles de satisfaction (DT et SAT) (DT : Pearson 
r = 0.374, p1T <0.01; Kendall T = 0.294, p1T <0.01; N=170 // SAT : Pearson r = 0.323, p1T 





 De même, pour les expériences négatives, l’on retrouve, comme attendu (P1b), une 
corrélation significative et positive entre la surprise et les différentes émotions négatives (à 
l’exception de la tristesse) et ces dernières sont négativement corrélées à la satisfaction (cf. 
tableau 2).  
 
INSERER TABLEAU 2 
 
Propositions 2a et 2b.  
Comme attendu (P2a), pour les expériences positives, la surprise est positivement 
corrélée à la satisfaction – mais seulement pour l’échelle DT (cf. tableau 3) - et cette 
corrélation reste significative lorsque l’on contrôle pour la joie (Pearson r Sur-DT . Joie = 0.2284, 
p1T =0.000; T Sur-DT . Joie = 0.2458, p1T =0.000).  
 
INSERER TABLEAU 3 
 
Remarquons toutefois que si l’on ne considère que les expériences positivement 
surprenantes (c.-à-d. les expériences positives pour lesquelles le score de surprise est 
supérieur à 1), la corrélation entre la surprise et le score de satisfaction - mesuré à l’aide de 
l’échelle de Oliver - est plus élevée et devient également fortement significative (cf. tableau 
3). Les corrélations partielles sont également significatives (DT : Pearson r Sur-DT . Joie = 0.19, 
p1T < 0.05; T Sur-DT . Joie = 0.26, p1T =0.000 // SAT : Pearson r Sur-SAT . Joie = n.s., T Sur-SAT . Joie = 
0.15, p1T < 0.05). 
 La proposition P2b est également vérifiée par les données. En effet, les deux échelles de 
satisfaction sont corrélées négativement et de manière significative avec le score de 





seulement les expériences négativement surprenantes (cf. tableau 3). En outre, cette 
corrélation reste significative lorsque l’on contrôle pour les émotions négatives (cf. tableau 4). 
 A titre indicatif, les moyennes et médianes pour les échelles de satisfaction DT et SAT 
sont fournies en annexe B, au tableau A1. Elles reflètent bien le comportement différent de 
ces échelles selon le type d’échantillon considéré. En effet, pour l’échantillon d’expériences 
négatives, l’on peut voir que les moyennes de satisfaction décroissent selon que l’on est pas 
surpris à très surpris (en passant par modérément surpris) et, ce, peu importe l’échelle de 
satisfaction utilisée. Par contre, pour l’échantillon d’expériences positives, la satisfaction ne 
croît en fonction du niveau de surprise que pour l’échelle D-T. Pour l’échelle SAT, le niveau 
de satisfaction est identique lorsque l’on est fort surpris et pas surpris. Par contre, l’on 
constate une croissance du niveau de satisfaction lorsque l’on passe de modérément surpris à 
fort surpris (ce qui explique la corrélation significative entre SAT et surprise pour les 
expériences positivement surprenantes). Les corrélations plus élevées entre l’échelle DT et 
SAT pour les expériences négatives que pour les expériences positives - reprises au tableau 3 
- reflètent également le comportement différent des deux échelles. 
 
INSERER TABLEAU 4 
 
Propositions 3a et 3b. 
La proposition 3 est vérifiée par les données. En effet, la corrélation significative qui 
existe entre la satisfaction (échelle DT et SAT) et la surprise reste significative, pour les 
expériences positivement surprenantes, lorsque l’on contrôle l’influence de la disconfirmation 
(P3a). Remarquons que les statistiques paramétriques donnent un résultat non significatif à 
alpha = 0.05, cependant les statistiques non paramétriques sont à préférer en raison 
notamment de la non normalité des distributions. De même (P3b), la corrélation négative 





maintient la disconfirmation constante. Cependant, cette corrélation partielle devient non 
significative d’après les tests non paramétriques pour l’échelle SAT (cf. tableau 5). Si ce n’est 
cette exception, la surprise semble donc apporter une contribution propre – distincte de la 
disconfirmation - à l’explication de la satisfaction pour les expériences surprenantes. 
 
INSERER TABLEAU 5 
 
CONCLUSIONS  ET DISCUSSION 
La plupart des propositions de recherche de cette étude exploratoire sont vérifiées par 
les données collectées. Comme attendu, la surprise a un impact direct et indirect - via les 
émotions positives [négatives] - sur la satisfaction dans le cadre des expériences de 
consommation/achat positives [négatives]. En d’autres termes, les émotions positives 
[négatives] ne sont qu’un médiateur partiel de l’influence de la surprise sur la satisfaction. De 
plus, les données indiquent également que la surprise apporte une contribution distincte de la 
disconfirmation des attentes lorsqu’il s’agit d’expliquer le score de satisfaction enregistré dans 
le cadre d’expériences positivement surprenantes. Lorsqu’il s’agit d’expériences négativement 
surprenantes, seule l’échelle DT indique cependant clairement l’existence d’une contribution 
propre de la surprise sur la satisfaction (la corrélation partielle non paramétrique n’est pas 
significative pour l’échelle SAT). Ces résultats pourraient en partie s’expliquer par le fait que 
l’échelle DT permet de mieux rendre compte de la composante affective de la satisfaction que 
l’échelle SAT. Il serait néanmoins pertinent de s’intéresser de plus près à ce phénomène dans 
la mesure où il n’est pas aisé de comprendre pourquoi ce comportement différent des échelles 
n’apparaît que dans la cadre des expériences négativement surprenantes. Il serait donc 
judicieux de vérifier dans les études utlérieures si le même phénomène se reproduit. Dans le 





celle utilisée par Oliver (1994), serait cependant à conseiller en raison de ses meilleures 
propriétés psychométriques. A l’instar de multiple études menée dans le domaine de la 
satisfaction (ex. Bearden et Teel, 1983; Cadotte, Woodruff, et Jenkins., 1987; Danaher et 
Haddrell, 1996; Oliver et al., 1997; Stayman, Alden, Smith, 1992; Tsé et Wilton, 1988), la 
disconfirmation n’a été mesurée que par un seul item dans la présente étude. 
 Une autre caractéristique de l’échelle DT - sa meilleure différenciation des échelons 
positifs extrêmes- pourrait expliquer la différence observée entre l’échelle DT et SAT au plan 
de la corrélation surprise-satisfaction entre les expériences positives et les expériences 
positivement surprenantes. Les expériences non surprenantes positives qui affichaient des 
scores sur l’échelle SAT de même niveau que les expériences positivement surprenantes 
pourraient, en réalité, appartenir à la catégorie d’expériences que Fournier et Mick (1999) 
répertorient dans le mode de satisfaction satisfaction-as-contentment. Ce mode de satisfaction 
se rapporte à des expériences d’achat/consommation usuelles (ex. l’achat du pain) qui sont 
généralement caractérisées par des scores élevés sur les échelles de satisfaction 
traditionnelles. Ces expériences n’étant pas particulièrement émotionnelles, l’échelle DT 
permettrait donc de mieux les différencier d’autres types d’expériences, telles que les 
expériences positivement surprenantes. Ces résultats montrent donc non seulement l’intérêt 
d’investiguer plus avant la pertinence des échelles de satisfaction traditionnelles et de 
chercher à développer une échelle multi-items qui permettrait de rendre compte correctement 
de la composante affective de la satisfaction, mais aussi d’investiguer les différents modes de 
satisfaction (ex. satisfaction-as-love, satisfaction-as-relief) existant comme suggéré par Mick 
et Fournier (1999). 
 Avant de poursuivre la discussion, il nous semble important de souligner les limites de 
cette étude. Lors d’une collecte de données par journal de bord, soit les répondants 





questionnaire dans lequel il leur est demandé de décrire l’expérience qu’ils sont en train de 
vivre); soit, ils remplissent le questionnaire après qu’un événement spécifique s’est produit 
(ex. usage d’alcool, mal de tête) ou à intervalles réguliers (ex. tous les soirs), comme ce fut le 
cas dans cette étude. Si la méthode utilisée dans cette étude est relativement moins obstrusive 
que de devoir remplir un journal après qu’un événement spécifique s’est produit ou après que 
l’on en a reçu le signal, elle laisse une place plus grande au problème de rétrospection (cf. 
Wheeler et Reis (1991) pour plus de détails). Le biais de rétrospection est toutefois fortement 
réduit par rapport à une étude par questionnaire traditionnelle ou par interviews, ce qui 
constitue l’un des avantages essentiel du journal de bord (Stone et al., 1991; Kooiker, 1995). 
Par contre, comme mentionné précédemment, le fait de connaître à l’avance le type de 
question peut conduire à une certaine réactivité de la part du répondant et éventuellement 
changer sa perception des choses ou son comportement (Wheeler et Reis, 1991; voir Kooiker 
(1995) pour plus de détails). En outre, la plus grande durée de ce genre d’étude peut 
engendrer une perte de qualité dans les données. Cependant, des études ont montré que la 
qualité des données collectées se détériore à partir de deux semaines (Stone et al., 1991). Ce 
problème est donc largement évité dans la présente étude qui n’a duré qu’une semaine. Enfin, 
cette étude n’est qu’une étude descriptive exploratoire. Afin de pouvoir conclure de manière 
plus décisive quant à l’influence de la surprise (positive et négative) sur la satisfaction, une 
manipulation expérimentale de la surprise serait sans doute la méthode la plus appropriée. En 
effet, cela permettrait non seulement de tenir valablement un discours causal mais également 
d’éviter mieux encore les problèmes de rétrospection et de faire usage de différents 
instruments de mesure des émotions tels que les expressions faciales comme recommandé par 
Derbaix et Poncin (1998) et Vanhamme (2000).  
 Il serait également intéressant d’investiguer, dans le cadre de telles études, la forme 





exponentielle, linéaire) et de s’interroger quant à la symétrie des effets d’une surprise positive 
et négative. Il n’est, en effet, pas certain que l’impact d’une surprise positive sur la 
satisfaction soit de même grandeur que celui d’une surprise négative de même intensité. La 
littérature offre à la fois des arguments en faveur et en défaveur d’une influence symétrique. 
D’une part, plusieurs études ont montré que les informations de nature négative (par ex. les 
éléments liés aux épisodes de consommation ou achat négatifs) ont plus de poids que les 
informations de nature positive dans les évaluations (Fiske, 1980). Ces résultats empiriques 
feraient dès lors pencher la balance en faveur d’un niveau d’impact de la surprise négative sur 
la satisfaction supérieur à celui de la surprise positive. Cependant, la raison fournie pour 
expliquer ce phénomène renvoie au fait que les événements négatifs sont plus rares que les 
événements positifs et, dès lors, ressortent plus (Fiske, 1980); or les événements surprenants 
(peu importe qu’ils soient positifs ou négatifs) ressortent également en raison de leur caractère 
surprenant. L’on pourrait, par conséquent, argumenter que tant les informations positivement 
que négativement surprenantes devraient bénéficier d’un poids supérieur – et de même niveau 
- dans la mesure où toutes les deux ressortent en raison de leur caractère surprenant. Ce 
dernier argument serait, de ce fait, en faveur d’une influence symétrique (en sens inverse) de 
la surprise positive et négative sur la satisfaction. Afin de trancher la question de la forme de 
l’influence de la surprise positive et négative sur la satisfaction, de plus amples investigations 
empiriques sont donc nécessaires. 
Avant de clore cette discussion, nous aimerions enfin souligner que même si cette étude 
n’a investigué l’influence de la surprise que dans le cadre de la satisfaction des 
consommateurs, cette émotion est de nature à influencer d’autres variables marketing clés, 
telles que l’impact d’une annonce publicitaire ou le bouche-à-oreille (voir Derbaix et 
Vanhamme (2000) à ce sujet), en raison de ses propriétés particulières. Des recherches portant 









Extrait 1 (surprise positive). «Il s’agit de la vinaigrette à la framboise de chez Reddy. Je l’ai 
mise dans une salade composée: salade de blé rouge, salade verte, endives. Pas grasse, légère, 
très bon goût. Pas eu besoin d’ajouter d’autres ingrédients.» 
 
Extrait 2 (surprise négative). «Grande surface, j’ai pris un flacon de bain mousse, j’ai changé 
de marque, marque peu connue. Je suis passée à la caisse, retour à la maison en voiture. Le 
soir, lors du bain, j’ai utilisé le produit qui, mélangé à l’eau, ne donnait pas du tout la même 
odeur que dans le flacon. Déçue.» 
 
Qualité/efficacité du produit/service 
 
Extrait 3 (surprise positive). «Achat anti-gel lave-glace. Je me demandais où j’allais bien 
trouver l’endroit pour verser ce produit (je suis nouvelle conductrice) quand le pompiste m’a 
proposé de le faire sans que je lui demande. J’ai été agréablement surprise.» 
 
Extrait 4 (surprise négative). «Après-midi, j’ai voulu nettoyer la voiture que j’avais reprise au 
garage (je suis maniaque et méticuleuse, mon véhicule j’y suis 5h/jour, donc j’entends que ce 
qui me tient de bureau soit propre et impeccable à l’intérieur). J’ai donc voulu nettoyer celui-
ci et je me suis rendue compte que mes tapis pleins et mes sièges (en tissus) étaient imbibés 
de ponçage séché et qu’il fait trop froid pour passer du temps à tout désincruster et qu’il 





l'on n’ai pas fait plus attention que ça à ma voiture mais je sais de source sûre que les jeunes 
qui sont là maintenant se foutent de leur travail.» 
 
Défectuosité ou mauvais fonctionnement du produit/service. 
 
Extrait 5 (surprise négative). «A mon retour du travail, je décide de préparer des vêtements à 
mettre dans la machine à laver. Je suis contente d’essayer un nouveau produit GB pour 
lessive. Je retire le bouchon et je constate avec effarement qu’un objet flottait près du 
bouchon. Je regarde attentivement mais n’ai aucune idée de l’objet. Après avoir versé un peu 
de produit dans un gobelet, je remarque une petite « tomate apéritif » qui flottait mais tout à 
fait en bon état. Je fus très étonnée et j’ai hésité à utiliser le reste du produit. Mais après avoir 
respiré, regardé la couleur, je décidai de l’utiliser quand même car j’ai horreur du gaspillage ! 
J’ai bien pensé à reporter le produit au GB mais par manque de temps, je décide de l’utiliser 
… mais sans y remettre la tomate ! ! J’espère que ma lessive n’en sera pas tachée.» 
 
Rapport qualité-prix ou prix. 
 
Extrait 6 (surprise positive). «Je me trouvais dans un café à Charleroi avec une amie, nous 
avons passé notre commande, elle, un café et moi, un chocolat chaud et je fus agréablement 
surprise par la qualité et surtout la quantité de chocolat servie. (…) Je m’attendais à une tasse 
normale et je fus surprise d’avoir toute une petite cafetière avec trois tasses remplies.»  
 
Extrait 7 (surprise négative). «J’allais acheter des jouets pour la Saint-Nicolas et d’une part, il 
y avait énormément de monde et d’autre part, j’ai été stupéfaite de voir à quel point le prix des 








Extrait 8 (surprise positive). «Chez moi au téléphone, demandant des renseignements 
concernant l’achat d’un manuel de solfège. Confirmation qu’il existe en magasin, je demande 
à la personne de m’en réserver un, puis, je donne mon nom et prénom et elle me demande 
‘une telle de telle localité ?’ et me dit qui elle est : surprise. Coup de téléphone beaucoup plus 
personnalisé.» [remarque : les deux personnes se connaissaient]. 
 
Geste du vendeur 
 
Extrait 9 (surprise positive). «Pour le souper de Saint-Nicolas de notre club de marche, j’ai la 
responsabilité d’acheter du vin rouge. Le vin, nous le servons au moment du souper, soit entre 
18:30 et 20:00. En faisant le tour des vins dans le magasin, je constate que le beaujolais 
nouveau est en tête de tous les vins. Le prix est de 97 F [2.4 Euro] la bouteille. Première 
surprise (moins de 100 F [2.5 Euro] la bouteille). A ce moment là, je croise le gérant de ce 
magasin et je profite de lui demander une réduction vu le nombre en lui expliquant que c’est 
dans le cadre d’une fête de St-Nicolas. Deuxième surprise de la journée, il me vend les 
bouteilles au prix de 90F [2.2 Euro] l’unité et en plus, il offre pour les participants de la fête 
3kg de bonbons et de biscuits. (…) Je ne m’attendais pas du tout à avoir une réduction de 7 F 







Problèmes de rupture de stock. 
 
Extrait 10 (surprise négative). «En présentant la carte, le serveur nous a dit qu’il nous était 
impossible de choisir une boisson chaude car appareils défectueux. Choix d’une Leffe, d’une 
Kriek et d’une Scotch, alors que nous avions froid!».  
 
L’article ne correspond pas à ce qui a été commandé. 
 
Extrait 11 (surprise positive). «Consommation d’un sandwich au fromage (sans cornichon ni 
petit oignon. Je l’ai commandé au serveur de cette manière), en compagnie de mon époux. 
J’étais irritée car j’ai dû enlever avec mes doigts les oignons et cornichons qui se trouvaient 
dans mon pain alors que je l’avais commandé sans. Le plus énervant était de manger ce pain 
qui avait déjà pris le goût des oignons et cornichons que je n’aime pas du tout.» 
 
Faible choix / achat forcé 
 
Extrait 12 (surprise négative). «Je me trouvais dans le bureau avec mon fils. Nous étions sur 
internet à la recherche de renseignements sur les ONG mais en néerlandais. J’ai été une 
première fois surprise et déçue en découvrant que j’avais un vaste choix de sources en 
français et en anglais mais presque rien en néerlandais. Deuxième surprise: on me propose un 
avant-goût d’articles extraits d’un magazine qu’il faut bien sûr commander et payer sans 
savoir s’il comprend quelques lignes sur le sujet ou un dossier complet de plusieurs pages. 






Facteurs liés à l’atmosphère d’achat/consommation 
 
Extrait 13 (surprise négative). «(services autoroutiers) Sortie de chez le coiffeur, avenue de 
Frée à Uccles, à 16:10, espérant être de retour à la maison vers 17:00. Bouchon, 
embouteillage. Beaucoup d’automobilistes m’énervaient ! Seule dans l’auto, pressée de 
rentrer, panique car je ne serai pas à l’heure de la sortie de la garderie. Je m’attendais à 














SAT DT SAT DT 
N 65 69 13 13 
Moyenne 9.07 5.35 7.6410 4.3077
Non surprenant 
(surprise = 1) 
 Médiane 9.83 5.00 8.1667 4.0000 
N 100 101 33 36 
Moyenne 8.4392 5.7921 5.7020 3.4167 
Surprenant  
(c.-à-d. modérément et 
fort surprenant) Médiane 9.4167 6.0000 5.8333 3.0000 
N 67 67 19 20 
Moyenne 8.07 5.49 6.5351 4.2500
Modérément 
surprenant 
(1<surprise≤3) Médiane 9.00 6.00 6.6667 4.0000 
N 33 34 14 16 
Moyenne 9.19 6.38 4.5714 2.3750
Fort surprenant 
(surprise>3) 







1 Dans cet article, Oliver et al. (1997) ont également tenté de mesurer la surprise et ses liens 
avec la satisfaction et le delight. Cependant, leur définition opérationnelle de la surprise est 
en réalité une mesure de forte satisfaction ou de forte disconfirmation (cf. Vanhamme 
(1999) plus de détails).  
2 Un fait inattendu est un fait pour lequel les attentes sont vagues, non clairement définies (ex. 
un nouveau produit) alors qu’un fait mal anticipé est un fait pour lequel les attentes sont 
précises et descriptibles mais s’avèrent fausses (ex. un vêtement acheté par correspondance 
ne correspondant pas à l’idée que l’on s’en faisait d’après catalogue). 
3 La force des contraintes est déterminée par le nombre d'activations du schéma et par la 
variabilité, dans le passé, des variables appartenant au schéma (Schützwohl, 1998). En 
d'autres termes, si les variables varient peu (par exemple, les roues sont toujours rondes), les 
contraintes se rigidifient au fur à mesure du nombre d'activations du schéma (par exemple, le 
nombre de fois que je vois une voiture) et inversement (par exemple, si les phares sont 
parfois carrés, parfois ronds, parfois ovales, etc., les contraintes portant sur la forme des 
roues seront relativement souples). 
4 Dans la plupart des études par journal de bord menées en psychologie, les répondants sont 
des volontaires (Stone et al., 1991). Cela limite notamment le problème d’abandon en cours 
d’étude. Il a en effet été montré que plus l’on offre une récompense importante aux 
répondants, plus l’on attire des répondants qui ne sont pas vraiment intéressés par l’étude et 
qui abandonnent rapidement l’étude (Stone et al. 1991). 
5 Remarquons que les échelons (positifs) de cette échelle correspondent aux résultats de 
plusieurs études portant sur la représentation des réactions affectives selon les dimensions 





exemple, on retrouve "satisfied", "happy-pleased", "delighted", en parcourant de bas en haut 
la dimension "activation". 
6 Différents tests non paramétriques ont été effectués: le coefficient de corrélation de rang T 
Kendall et rs de Spearman, la statistique Gamma, l’indice d’association asymétrique de 
Somers (Siegel et Castellan, 1988). Ces tests donnant des résultats similaires, seul les 
résultats du test de Kendall seront rapportés dans le texte. Pour les corrélations partielles non 
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Au  niveau du comportement 
- expressions faciales spécifiques (yeux et   
bouche ouverts, sourcils levés)  
- interruption des activités en cours  
- concentration soudaine et involontaire de l’attention 
sur le P/S/A surprenant  
- conscience accrue du stimulus surprenant 
- comportement de curiosité/exploratoire subséquent  
- accroissement de la capacité à retenir en mémoire les 










Au niveau physiologique 
- changement dans le rythme de la respiration et des  
   battements de coeur 
- accroissement de la conductibilité de la peau et de  
   l'activation neurale 
- réponse corticale différente (P300) 
- dilatation de la pupille 
 
Au niveau verbal/subjectif 
- sentiment subjectif de surprise 


















































Mise à jour éventuelle du schéma 
 
Traduit de "The Link between Surprise and Satisfaction: An exploratory Research on how 
best to Measure Surprise," par J. Vanhamme (2000), Journal of Marketing Management, 16, 





Tableau 1. Tailles des sous-échantillons 
 
 N N expériences non-
surprenantes (surprise = 1) 
N expériences surprenantes 
(surprise > 1) 
Échantillon total 265 116 149 
(MS: 98)*          (S: 51) 
Expériences positives 174 70 104 
(MS: 70)           (S: 34) 
Expériences négatives 50 13 37 
(MS: 20)           (S: 17) 
Expériences neutres 41 33 8 
(MS: 8)             (S: 0) 
* MS = expérience modérément surprenante (c.-à-d. 1 < surprise ≤ 3) et S = expérience fort 







Tableau 2. Corrélations pour les expériences négatives – P1 b (tests à un talon) 
 Colère Peur Dégoût 
Surprise .768** (n=50) .410** (n=50) .587** (n=50) 
DT -.631** (n=49) -.391* (n=49) -.508** (n=49) 
 
Pearson r 
SAT -.534** (n=46) -.360** (n=46) -.256* (n=46) 
Surprise .584** (n=50) .321** (n=50) .494** (n=50) 
DT -.515** (n=49) -.258* (n=49) -.452** (n=49) 
 
Kendall T 
SAT -.314** (n=46) -.210* (n=46) -.228* (n=46) 
 
° significatif à 0.1, * significatif à 0.05 et ** significatif à 0.01) 







Tableau 3. Corrélations entre surprise et satisfaction – P 2a,b (tests à un talon). 
 Expériences positives Expériences positivement 
surprenantes 
 DT 
R                    K 
SAT 
R                    K 
DT 
R                    K 
SAT 
R                    K 





.360**  .301** .043  .014  .354**  .330** .234**  .240** Surprise 
(n=170) (n=165) (n=101) (n=100) 
 Expériences négatives Expériences négativement 
surprenantes 
 DT 
R                    K 
SAT 
R                    K 
DT 
R                    K 
SAT 
R                    K 





-.642** -.501** -.566** -.406**  -.689** -.595** -.583** -.440** Surprise 
(n=49)  (n=46) (n=36) (n=33) 






Tableau 4. Corrélation partielles pour les expériences négatives – P2b (tests à un talon) 
 
Contrôlé pour  
Indice1 EN1 Indice2 EN2 Colère Peur Dégoût 
r DT-surprise -.43** -.29*  -.26*  
r SAT-surprise -.46** -.37** -.28* 
T DT-surprise -.44** -.31** -.29** -.46** -.36** 
T SAT-surprise -.37** -.32** -.29** -.37** -.35** 
* et** significatif à 0.05 et 0.01 respectivement (tests à un talon) 
1 Il s’agit de la moyenne de tous les items des émotions négatives 
2 Il s’agit de la moyenne des items d’émotions qui saturent sur le premier facteur suite à 
une analyse factorielle (plusieurs items d’émotions négatives ont été éliminés, notamment 







Tableau 5. Corrélations et corrélations partielles pour les expériences positivement et 
négativement surprenantes – P3a et P3b (tests à un talon) 
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